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Spannweite von Instruktionen in Werbebriefen
Abstract
Instructive texts are an inclusive term for a wide range of action-initiating texts, i.e. 
texts where the action is being initiated through the text (e.g. in a sales letter, Nielsen 
2003a: 66), and action commanding texts, i.e. texts where an action which the receiver 
wanted to execute anyway is being instructed (e.g. instructions, Reiß 1983: 17). Since 
sales letters are action-initiating and thus as a text genre constituting feature contain 
directive speech acts (Searle 1969, 1976, Wagner 2001, Nielsen 2006), they are per 
defi nition face-threatening (Brown/ Levinson 1978, Nielsen 2006). The communication 
confi guration is asymmetric and the power relationship skewed: On the one hand, the 
sender wants something from the receiver although not entitled to claim that because 
of the power relations. On the other hand, the action that the receiver is requested to do 
might very well be in the interest of the receiver. On that background it seems natural 
that there is a wide range in the realization of instructions in sales letters: from the 
euphemistic „We invite you!“ to the completely unhidden, almost rude „Register now!“ 
This article sets out to describe and explore this range on the basis of authentic Danish 
and German sales letters and to make an attempt at a fi rst tentative classifi cation of 
politeness strategies that soften the face-threatening speech acts of those instructions. 
0. Einleitung 
Instruktive Texte sind ein Sammelbegriff für eine Vielzahl und Viel-
falt an handlungsanleitenden und –auffordernden Texten. Gemeinsam 
ist diesen Texten, dass sie zu einer wie auch immer gearteten Hand-
lung auffordern oder diese anleiten, wobei es für den etwas vagen Ober-
begriff ‚Instruktiver Text’ zunächst unerheblich ist, ob die Handlung 
durch den Text erst initiiert wird bzw. werden soll (z.B. Werbebrief, 
vgl. Nielsen 2003a: 66), oder ob eine Handlung angeleitet wird, die 
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der Empfänger ohnehin ausführen wollte (z.B. Gebrauchsanweisungen, 
vgl. Reiß 1983: 17).
Werbebriefe sind Beispiele von Texten, deren Zweck gemeinhin als 
handlungsinitiierend angesehen werden kann (Nielsen 2003a). Da Wer-
bebriefe somit textsortenkonstitutiv direktive Sprech hand lungen, also 
Aufforderungen, enthalten (vgl. Searle 1969, 1976, Wagner 2001, Ni-
elsen 2006), sind sie per defi nitionem gesichtsbedrohend (vgl. Brown/ 
Levinson 1978, Nielsen 2006 sowie Abschnitt 3). Die asymmetri sche 
Kommunikations konfi guration (Machtgefälle) bzw. die Interessen lage 
ist dabei nicht eindeutig: Einerseits möchte der Sender etwas vom Emp-
fänger, ohne dies jedoch aufgrund von Macht verhältnissen verlangen 
zu können. Andererseits kann die Handlung, zu der aufgefordert wird, 
durchaus im Interesse des Empfängers sein, womit die Annahme, in 
asymmetrischen Kommunikationskonfi gurationen wolle der macht-
vollere Sender seine Interessen dem unterlegenen Empfänger gegen 
dessen Willen aufzwängen, zu relativieren ist (vgl. Kastberg i.V.).
Vor diesem Hintergrund ist die Feststellung von Interesse, dass 
sich bei der Realisation von Instruktionen in Werbebriefen eine große 
Spannweite beobachten lässt: vom euphemistischen „Wir laden Sie 
ein“ bis zum gänzlich unverhüllten, fast schon brüs kierenden „Jetzt an-
melden!“
Der Beitrag versucht, diese Spannweite anhand von authen tischen 
deutschen und dänischen Werbebriefen zu verdeutlichen und zu einer 
tentativen Klassifi kation zu gelangen, die eine erste Orientierung da-
rüber geben soll, mit welchen sprachlichen Höfl ichkeitsstrategien die 
den Instruktionen inhärente „Gesichtsbedrohung“ abgetönt wird. Erklä-
rungsansätze werden dabei in der Sequenzialität der Handlungsauffor-
derungen (vgl. Jansen 1992, Pilegaard 1997), in dem mit der konkreten 
Handlung verbundenen Aufwand für den Empfänger (u.a. Göpferich 
1995) und in dem durch die konkrete Handlung erwartbaren Nutzen für 
den Empfänger (Wagner 2001, Adamzik 2001)  gesucht.
1. Der instruktive Text
Instruktive Texte lassen sich übergeordnet prinzipiell in zwei Arten 
einteilen: in handlungsinitiierende Texte und in handlungs anleitende 
Texte. 
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Handlungsinitiierende Texte stellen Auf for derungen dar, die je nach 
Konfi guration der Machtverhältnisse zwischen Sender und Empfänger 
entweder verbindlich oder unverbindlich sein können (vgl. Adamzik 
2001: 227-228). Ihr Zweck ist es, den Empfänger zu einer Handlung 
zu bewegen.
Die beiden Typen unterscheiden sich somit durch den Grad der Ver-
bindlichkeit, der wiederum von Macht, Verpfl ichtung und Autorität ab-
hängt (vgl. Bühler 1934, Reiβ 1983: 17, Heinemann/ Viehweger 1991: 
152-153, Brinker 1992: 110-111, Wagner 2001: 148-149).
Handlungsanleitenden Texten liegt eine wenn-dann-Relation zu-
grunde (Brinker 1992: 110). Hier ist von einer eigentlichen Instruk tion 
(in der etymologisch-wörtlichen Bedeutung) die Rede, d.h. die Auffor-
derung ist durch bestimmte Voraus setzungen bedingt (vgl. auch Colli-
ander/ Hansen 2004: 73-74) .
Diese funktionale Einteilung orientiert sich an den Sprechakten ‚eine 
Handlung initiieren’ und ‚eine Handlung anleiten’. Allerdings ist die 
Orientierung an einer solchen begrenzten Sprechhandlungs klassifi kation 
insofern problematisch, als dass mit einer satzorientierten Theorie wie 
der Sprechakttheorie ganze Texte charakterisiert werden. So wurde in 
der Sprechakttheorie laut beispielsweise Linke et al. (2004: 219) „die 
Gröβe Satz nie […] überwunden“. Auch wenn erste Versuche zur Über-
windung der „Größe Satz“ vorliegen (vgl. z.B. Ellerup Nielsen/ Nøl-
ke 1990), bleibt die textuelle Sprechhandlungsforschung noch einen 
über zeugenden und operationellen Ansatz schuldig. Dennoch lassen 
sich mit sprechakttheoretischen Methoden Erkenntnisse über instruk-
tive Texte ableiten. So segmentiert z.B. Pilegaard 1997: 227-228 seinen 
Untersuchungsgegenstand ‚Geschäftsbriefe’ nach funktionalen Krite-
rien und erhält dadurch Untersuchungseinheiten, die näher am Satz lie-
gen als die Gesamttexte.
Im Folgenden wurden daher in einem Korpus von deutschen und dä-
nischen Werbebriefen alle direkten und indirekten direktiven Sprech-
akte registriert. Dabei wurde die „Satzverhaftetheit der Sprechakttheo-
rie“ (Linke et al. 2004: 219) insofern wenn nicht überwunden so doch 
umgangen, als dass durch die Auswahl der Textsorte ‚Werbebrief’ eine 
Textsorte die Untersuchungsbasis darstellt, die aus pragmatischen, 
handlungs theoretischen und textsortenkonventionellen Gründen als 
Textsorte mit der textuellen bzw. globalen  Sprechhandlung ‚Aufforde-
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rung’ gelten darf. Im Umkehrschluss kann dann angenommen werden 
– was nicht nur intuitiv nachvollziehbar, sondern auch empirisch nach-
weisbar ist (vgl. z.B. Nielsen 2006) – dass in der Textsorte ‚Werbebrief’ 
direktive Sprech handlungen vorkommen. 
2. Der Werbebrief als Textsorte
Der instruktive Text ‚Werbebrief’, um den es im Folgenden gehen soll, 
ist ein Teil eines Textkonglomerats. Der Werbebrief lässt sich damit ei-
nerseits isoliert betrachtet als eigenständige Textsorte auffassen, was 
u.a. durch seine alltagssprachliche Textsorten bezeichnung und damit 
durch seine Verortung in einer alltags sprachlichen Textklassifi kati-
on, die „sowohl ziemlich umfassend, als auch sehr differenziert“ ist 
(Dimter 1981: 28), zum Ausdruck kommt. Andererseits ist der Werbe-
brief nicht nur stark geprägt von seiner Funktion („Text-in-Funktion“, 
vgl. Kalverkämper 1983: 144-147) und sehr stark eingebettet in sei-
ne Situation („Text-in-der-Situation-(und-Funktion)“, vgl. Kalverkäm-
per 2000: 11), sondern auch in seine „Textumwelt“: Als Werbebrief im 
weiteren Sinne wird im Alltagsverständnis durchaus auch das verstan-
den, was bei einer systematischen Registrierung der Einzeltexte eher 
als „Mailing“ oder „Package“ bezeichnet werden sollte und die gesamte 
„Aussendungseinheit“ (Dallmer 1995: 579) als komplexe Textsorte be-
nennt (vgl. Abb. 1).
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Abbildung 1. Der Werbebrief als „Text-in-Text“ und „Text-im-Wirtschaftspro-
zess“ (Quelle: Nielsen 2003a: 64).
Der Werbebrief bildet somit im Alltagsverständnis wie auch in einer 
empirisch fundierten Systematik den Nukleus der komplexen Textsorte 
Mailing, die neben dem Werbebrief selbst prototypisch auch aus einem 
Prospekt (Broschüre, Katalog), einer Antwortkarte (Bestellkarte) und 
einer Versandhülle (Umschlag) besteht (die übrigens gegenseitig auf-
einander verweisen, beispielsweise bereits Verweise der Versandhülle 
auf den Prospekt („Sonderangebote in Ihrer Broschüre“) oder des Wer-
bebriefs auf die Antwortkarte („Bitte füllen Sie die beigelegte Bestell-
karte aus“), vgl. Nielsen 2003b: 11-12). Darüber hinaus können in der 
Aussendungseinheit weitere Anlagen enthalten sein (so genannte Stuf-
fer und Gadgets). Insgesamt bildet das Mailing als komplexe Textsorte 
den zentralen Teil einer Kampagne, die u.U. noch durch eine Vorabin-
formation ankündigt so wie mit einen etwaigen Nachfassbrief schließt, 
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Damit ist der Werbebrief (nur) ein Teil der gesamten Aus sendungs-
einheit, was im Übrigen den Textbegriff überhaupt herauszufordern 
scheint. In diesem Sinne ist ein Werbebrief in Anlehnung an „Text-in“-
Konstruktionen in gewisser Weise ein „Text-im-Text“ und auch – man 
beachte die Vorgänger- und Nachfolgetexte in Abb.1 („Vorabinformati-
on“, „Nachfassbrief“) – ein „Text-im-Wirtschafts prozess“.
3. Instruktionen in Werbebriefen
Instruktionen kommen in allen Werbebriefen vor, wirken sich text sor ten-
konstitutiv aus und können isoliert betrachtet als handlungsinitiierende, 
unverbind liche Aufforderungshandlungen gelten. Aufforderungen ge-
hören ein deutig zur Klasse der direktiven Sprechakte. Per defi nitionem 
stellen direktive Sprechakte eine potenzielle Gesichtsbedrohung dar. 
Als gesichtsbedrohend ist hier der Umstand aufzufassen, dass jedem 
Interaktionspartner ein „Gesicht“ („face“) zu eigen ist, das bedroht wer-
den kann und zu dessen Aufrechterhaltung, Schutz und Pfl ege zu Zwe-
cken der Wahrung seines öffentlichen Selbstbildes er auf das interaktio-
nale Verhalten anderer angewiesen ist. Das Kon strukt ‚Gesicht’ besteht 
zum einen aus dem „negativen Gesicht“ („negative face“), das territo-
riale Ansprüche, das Recht zur Selbst bestimmung und das Recht, frei 
von Beeinfl ussungen anderer bleiben zu können, umfasst, und zum an-
deren aus dem „positiven Gesicht“ („positive face“), welches das Ver-
langen nach An er kennung und Wertschätzung umfasst (Brown/ Levin-
son 1987: 61).
In normaler sozialer Interaktion im gesellschaftlichen Kontext voll-
ziehen sich laufend gesichtsbedrohende, gesichtsaufrecht erhaltende, ge-
sichtsrettende usw. Handlungen (Brown/ Levinson 1987: 62). So kann 
z.B. das negative Gesicht eines Interaktions partners, d.h. das Bedürf-
nis zur freien Entscheidung und zur Selbstbestimmung, bedroht wer-
den, beispielsweise durch die Sprechhandlung des Befehlens („Verlas-
sen Sie den Raum!“). Eine solche Sprechhandlung stellt einen gesichts-
bedrohenden Akt dar („face-threatening act, FTA“). Da aber wie oben 
erwähnt in sozialer Interaktion und damit auch in der Kommunikati-
on permanent auf die Wahrung des Gesichts des Kommunikationspart-
ners geachtet wird („face-work“), hat sich in verschiedenen Kontexten, 
Kom mu ni kationskonstellationen und Textsorten eine breite Palette an 
Abtönungsstrategien bzw. sprachlichen Höfl ichkeitsstrategien („polite-
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ness strategies“) entwickelt, die bei potenziellen gesichts bedrohenden 
Akten den Eingriff in die Autonomie des Empfängers (etwas) zurück-
nehmen sollen um dessen negatives Gesicht zu bewahren. 
Deshalb darf davon ausgegangen werden, dass in Werbebriefen, die 
konstitutiv auffordernd sind, aus höfl ichkeitsstrategischen Gründen un-
terschiedliche Abtönungsstrategien eingesetzt werden. Der Kern dieses 
Beitrags beschäftigt sich mit den sprachlichen Höfl ichkeitsstrategien, 
mit denen die durch die Instruktionen in Werbebriefen verursachte po-
tenzielle Gesichtsbedrohung des Empfängers abgemildert zu werden 
versucht. 
4. Abtönungsstrategien
In einem Korpus von 55 deutschen und dänischen business-to-business- 
und business-to-consumer-Werbebriefen habe ich auf induktivem Wege 
alle direktiven (direkte wie indirekte) Sprechakte registriert und nach 
weiteren Kriterien unterteilt (vgl. Abb. 2 in Abschnitt 5). Wegen des in-
duktiven Ansatzes sind die Kriterien und damit auch die Klassifi kation 
ein wenig heterogen. Doch das tut der Aussagekraft der Typologie m.E. 
keinen Abbruch, da das Erkenntnisinteresse zunächst der Erfassung, 
Dokumentation und Beschreibung der Bandbreite des pragmalinguis-
tischen Phänomens ‚Abtönungsstrategien’ gilt. Eine Kombination von 
zwei oder auch mehr der ermittelten Abtönungsstrategien kommt zwar 
regelmäßig im Korpus vor, doch Kombinationsmöglichkeiten können 
im Rahmen dieses Beitrags nicht erörtert werden.
Trotz der induktiven Herangehensweise wird der Darstellungs-
systematik wegen im Folgenden die Typologie aus deduktiver Sicht 
dargelegt.
Abtönungsstrategien lassen sich zunächst in drei übergeordnete Klas-
sen unterteilen: erstens Strategien, die sich auf der Mikroebene ansie-
deln lassen, zweitens Strategien, die sich am Handlungstyp orientieren 
und drittens Strategien, die sich auf der Makroebene ansiedeln lassen. 
4.1. Abtönungsstrategien auf der Mikroebene
Abtönungsstrategien auf der Mikroebene lassen sich in zwei Unter-
typen gliedern: Sprechakttyp und spezifi sche Verbal strategien. Sprech-
akte ihrerseits können in direkte und indirekte aufgeteilt werden. Di-
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rekte Sprechakte sind unverschleierte Aufforderungen, die gleichsam 
einer Null-Abtönungsstrategie gleich kommen (vgl. auch Brown/ Le-
vinson 1987: 60 und Jansen 1992: 58-59: „bald-on-record“):
(1) Steigen Sie jetzt um! (ADAC, Verband deutscher Autofahrer)
(2) Fax din bestilling … [Faxen Sie Ihre Bestellung …] (Globe, Verlag)
Indirekte Sprechakte sind Sprechakte, wo der lokutionäre Akt kein Di-
rektivum ist, der illokutionäre Akt aber eine Aufforderung darstellt. In 
Beispiel (3) drückt ein expressiver Sprechakt lokutionär eine Hoffnung 
aus, während sich der illokutionäre Akt als „Buchen Sie einen Kurs!“ 
lesen lässt:
(3)  Vi håber, at du vil fi nde noget, der interesserer dig … [Wir hoffen, 
Sie fi nden etwas, das Sie interessiert …] (Liberalt Oplysningsforbund, 
Bildungseinrichtung)
Die beiden folgenden Beispiele sind Deklarativa, die sich mit „Lesen 
Sie den Prospekt!“ (4) bzw. „Fragen Sie uns!“ (5) interpretieren las-
sen:
(4)  Was Ihnen O2 zu bieten hat … erfahren Sie mit diesem Informations-
paket von O2. (O2, Telekommunikation)
(5)  Experten aus unterschiedlichen Bereichen beantworten gern Ihre Fra-
gen. (IBM Deutschland, Software)
Die zweite Unterkategorie der Mikroebene, die spezifi schen Verbalstra-
tegien, sind weitaus breiter gefächert als die Grobteilung der Sprechakt-
typen in direkt und indirekt. Eine Aufforderung beispielsweise als Fra-
ge zu kaschieren, mildert die potenzielle Gesichtsbedrohung des Emp-
fängers. In den folgenden Fällen werden die Aufforderungen „Lassen 
Sie Ihr Sparkonto inspizieren!“ (6) und „Ordern Sie …!“ (7) durch Fra-
gen ausgedrückt:
(6)  Trænger din opsparing til et eftersyn? [Braucht Ihr Sparkonto eine In-
spektion?] (Sydbank, Bank)
(7)  Benötigen Sie noch …? (Ketchum, PR Agentur)
Sehr häufi g vertreten in Werbebriefen sind Konstruktionen mit dem 
Modalverb „können“. Die Aufforderungen „Bestellen Sie!“ (8) und 
„Lesen Sie!“ (9) unterstellen dem Empfänger ein Wahl möglichkeit und 
tönen die Bedrohung des „negative face“, das ja als Autonomie und 
19
Handlungsfreiheit defi niert ist, entsprechend ab (vgl. auch Koch 1986, 
Pilegaard 1997):
(8)  … können Sie gleich mitbestellen … (Avon, Kosmetik)
(9)  du kan læse mere om … [Mehr darüber lesen können Sie …] (SAS, 
Fluggesellschaft)
Vom Abtönungsniveau her der Modalverbkonstruktion vergleichbar 
ist das Konditionalgefüge, das wegen der ihn konstituierenden wenn-
dann-Relation keine Aufforderung darstellt, der unbedingt Folge gelei-
stet werden muss, sondern eben nur bedingt. Die Aufforderung „Senden 
Sie die beigefügte Antwortkarte ein!“ oder „Rufen Sie Ihren Grundfos 
Berater an!“ gilt also nur unter der Bedingung, dass der Empfänger tat-
sächlich mehr wissen will (10), und die Aufforderung „Füllen Sie das 
Antwortformular aus und senden Sie es an uns!“ nur unter der Bedin-
gung, dass der Empfänger tatsächlich einen der Preise gewinnen möch-
te (11):
(10)  … når du ønsker yderligere oplysninger, skal du bare returnere det 
vedlagte svarkort til os eller ringe til Grundfos … [… wenn Sie mehr 
Informationen wünschen, einfach die beigefügte Antwortkarte einsen-
den oder Grundfos anrufen …] (Grundfos, Pumpenhersteller)
(11)  Udfyld vedlagte svarkupon og returner den til os, – så har du chancen 
for at vinde en af disse præmier … [Füllen Sie das beigefügte Ant-
wortformular aus und senden Sie es an uns zurück, – dann haben Sie 
die Chance, einen dieser Preise zu gewinnen …] (Grundfos, Pumpen-
hersteller)
Trotz der prinzipiell direkten Aufforderung darf die folgende Konstruk-
tion als Abtönungsstrategie gelten, da der direktive Sprechakt sich auf 
einen passivischen Sachverhalt bezieht (12), der sich in etwa mit „Leh-
nen Sie sich zurück und verhalten Sie sich passiv!“ umschrieben wer-
den könnte:
(12)  Lassen Sie sich von … überraschen (Avon, Kosmetik)
Der Modus des Konjunktiv, der ja als der deutsche Höfl ichkeits markierer 
schlechthin gilt, ist wenig überraschend auch häufi g anzutreffen. Die 
Aufforderung „Senden Sie detaillierte Anfragen ans uns!“ (13) ist durch 
den indirekten/ expressiven Sprechakt des Ausdrucks der Freude über 
einen irrealen Zustand ausgedrückt: 
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(13)  Es würde uns freuen, künftig detaillierte Anfragen von Ihnen zu erhal-
ten (Späh, Dichtungstechnik)
Ebenfalls für Deutsch sehr charakteristisch ist die Verwendung von 
Partikeln. Im folgenden Beispiel ist der direkte Sprechakt „Surfen Sie 
vorbei!“ (14) gleich durch drei Partikel abgemildert:
(14) Surfen Sie doch einfach mal unter … vorbei (IBM Deutschland, Soft-
ware)
4.2. Abtönungsstrategien bezogen auf den Handlungstyp
Die zweite Hauptgruppe von Abtönungsstrategien, der Handlungstyp, 
besteht aus den Subkategorien Nutzen für den Empfänger und Gerin-
ger Aufwand für den Empfänger. So dürfte eine direkte (bald-on-re-
cord) und somit nicht-abgetönte Auf forderung dennoch wenig gesichts-
bedrohend sein, wenn die Handlung, zu der der Empfänger aufgefordert 
wird, für den Empfänger eindeutig von Vorteil ist wie in den folgenden 
Beispielen (vgl. „Hörerpräferenz“, Wagner 2001: 149):
(15)  genieβen Sie (Avon, Kosmetik)
(16)  freuen Sie sich (Detail, Architekturmagazin)
(17)  nutzen Sie die Chance (IBM Deutschland, Software)
(18)  vind [gewinnen Sie] (migatronic, Schweiβmaschinen)
(19)  spar [sparen Sie] (Penge og Privatøkonomi, Finanzmagazin)
Die andere Subkategorie ist mit der ersten Subkategorie verwandt: Auf-
forderungen zu Handlungen, die für den Empfänger mit geringem Auf-
wand verbunden sind, können als weniger gesichtsbedrohend aufge-
fasst werden. Die Beispiele (20) und (21) stellen somit Handlungen dar, 
die für den Empfänger mit geringem praktischem Aufwand verbunden 
sind:
(20)  Ring … for yderligere information [Rufen Sie an unter … um weitere 
Informationen zu erhalten …] (g&e maskinteknik, Maschinenbau)
(21)  Bitte faxen an … (IBM Deutschland, Software)
In noch geringerem Grad beeinfl ussen Handlungen, die mit wenig gei-
stigem Aufwand verbunden sind, die Selbstbestimmung und Handlungs-
freiheit des Empfängers wie in den Beispielen (22), (23) und (24): 
(22)  Entdecken Sie, wie Sie … (VNR Verlag für die Deutsche Wirtschaft, 
Verlag)
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(23)  Überzeugen Sie sich selbst! (ADAC, Verband deutscher Autofahrer)
(24)  Stellen Sie sich … vor … (Länger und gesünder leben, Gesundheits-
magazin)
Allerdings ist die instruktive Dimension in diesen Aufforderungen zu 
geistigen Handlungen stark konventionalisiert und damit allmählich 
abgenutzt (vgl. Göpferich 1995: 392, die das „Thematisieren geistiger 
Handlungen“ aus diesen Gründen nicht als Instruktion wertet).
4.3. Abtönungsstrategien auf der Makroebene
Als dritte Hauptkategorie ist die Makroebene mit ihren Subkate go rien 
Textsortenwissen und Sequenzialität zu nennen.
Das Textsortenwissen ist insofern nicht empirisch belegt, als dass 
dies prinzipiell eine Rezipientenbefragung erfordern würde. Textsor-
ten- oder auch Textmusterwissen ist eine pragmatische, rezipienten-
seitige Kategorie und kann vor dem folgenden Hintergrund als Abtö-
nungsstrategie aufgefasst und verwendet werden: 
Die Sozialisation des Individuums beinhaltet auch (und wird viel-
leicht gerade vollzogen durch) das Kennenlernen von Texten (gespro-
chenen wie geschriebenen, „fachlichen“ wie „gemein sprachlichen“) und 
Textsorten. In der heutigen Informations- und Mediengesellschaft mit 
extremer Informations- und Werbe überfl utung kann als außerordentlich 
plausibel gelten, dass Text muster wissen und Textsortenkompetenz bei 
Empfängern von Werbebriefen – und das gilt auf jeden Fall für „profes-
sionelle“ Leser von Werbebriefen, nämlich für Rezipienten von busi-
ness-to-business-Werbebriefen – so stark ausgebildet ist, dass gesichts-
bedrohende Akte in der Form von direktiven Sprechhandlungen akzep-
tiert werden, nicht ernst genommen werden oder ignoriert werden.
Jansen 1992: 65 fi ndet diese Annahme in seinem Textkorpus be-
stätigt, insbesondere durch die Feststellung, dass bei immer längerem 
Fortschreiten des Werbebriefes gesichtsbedrohende Akte sogar immer 
weniger abgetönt werden und zuletzt gänzlich auf eine Abtönung ver-
zichtet wird (bald-on-record, BOR):
 Furthermore we see […] a shift to the more harsh BOR strategies: 
when the reader has come as far as the instructions, he is probably so 
heavily interested in the proposition, that he does not experience the 
BOR formulation as face threatening. 
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Der kompetente, d.h. der wissende Umgang mit der Textsorte ‚Werbe-
brief’ wird sich zur Akzeptanz und schließlich zu einer Distanz zur 
Textsorte entwickelt haben. Oder anders gesagt: Wegen der Erfahrung 
mit Werbebriefen und des Wissens über Werbebriefe lässt sich der Emp-
fänger weder überzeugen, überreden, überraschen noch über den Tisch 
ziehen. Mit dieser Distanz wird sich wohl auch der Gesichtsverlust bei 
einem gesichtsbedrohenden Akt in Grenzen halten.
Unter Sequenzialität ist in Anlehnung an Jansen 1992 der Umstand 
zu verstehen, dass sich ein direkter Sprechakt dadurch abtönen lässt, 
dass er nicht am Anfang des Werbebriefes, sondern – sozusagen „mit 
Verzögerung“ – erst später geäuβert wird. 
Jansen hat in seiner Studie 30 preisgekrönte („Excellent letters“ = 
„E-letters“) und 30 durchschnittliche („Average letters“ = „A-letters“) 
niederländische Werbebriefe untersucht und die relative Platzierung 
des ersten globalen gesichtsbedrohenden Aktes („fi rst FTA“) ermittelt. 
Es bleibt dabei jedoch unklar, genau wie Jansen den ersten gesicht-
bedrohenden Akt defi niert und identifi ziert. Es scheint sich jedoch um 
eine Konstruktion des textuellen Sprechaktes des jeweiligen Werbe-
briefes zu handeln – also gerade ein Versuch, die Satzorientierung der 
Sprechakttheorie auf die Textebene auszuweiten, ohne dass dies aller-
dings operationalisiert oder dokumentiert wäre. Stark operationalisiert 
ist bei Jansen dagegen die Ermittlung der relativen Platzierung dieses 
globalen gesichtsbedrohenden Aktes, nämlich durch die einfache Aus-
zählung der Zeilen im Werbebrief. Der globale Sprechakt der Werbe-
briefe wird laut Jansen etwas später in jedem Werbebrief ein zweites 
Mal formuliert („second FTA“), es schließen sich konkrete Instrukti-
onen an („instructions“), die konkrete Anweisungen zu praktischen Re-
aktionen angeben. In Tabelle 1 sind die nach Zeilen bemessenen rela-
tiven Platzierungen des ersten globalen Sprechaktes, der Wiederholung 
des globalen Sprechaktes und der praktischen Handlungsanweisungen 
angegeben.
fi rst FTA after: second FTA after: Instructions after:
E-letters 51.3% 72.0% 74.7%
A-letters 43.7% 62.9% 73.5%
Tabelle 1. Relative Platzierung von erstem globalen FTA, Wiederholung vom globalen 
FTA, konkreten Handlungsanweisungen (Jansen 1992: 61).
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In meinem Textkorpus habe ich auch die relative Platzierung des be-
treffenden Sprechaktes konsequent nach Zeilen ausgezählt. Weil aber 
die Defi nition und Identifi kation des textuellen Sprechaktes m.E. in-
tuitiv (wenn auch nachvollziehbar) bleiben muss, habe ich den ersten 
direkten, unabgetönten FTA (bald-on-record) registriert. Dieser muss 
nicht unbedingt dem globalen Textsprechakt entsprechen, ihm ist aber 
höfl ichkeitsstrategisch derselbe Stellenwert zuzusprechen. Die Ge-
sichtsbedrohung kommt durch die mangelnde Abtönung zum Vor-
schein, wie entsprechend bei Jansen der globale FTA wegen seiner Be-





Tabelle 2. Relative Platzierung von erstem direkten, uanabgetönten gesichtsbedrohen-
dem Akt. 
Vergleicht man die Werte aus Tabelle 1 mit den Werten aus Tabelle 2 
lässt sich feststellen, dass Jansens Ergebnisse auf ein generell späteres 
Auftreten der globalen FTA schließen lässt als die Ergebnisse der vor-
liegenden Studie. Dies lässt sich aber wahr scheinlich eher auf die un-
erschließbare und damit schlecht vergleichbare Art der Ermittlung zu-
rückführen als beispielsweise auf interkulturelle Unterschiede zwischen 
niederländischen und deutschen bzw. dänischen Werbebriefen. 
Vergleicht man die Werte innerhalb von Tabelle 2 unter einander, 
lässt sich feststellen, dass die Werte im B2B-Bereich  identisch sind. 
Zwar ist mit 34 dänischen und 4 deutschen Werbebriefen das Korpus 
nicht gleichmäßig besetzt, doch es ist bemerkenswert, dass sich hier 
kein interkultureller dänisch-deutschen Unterschied feststellen lässt. 
Das könnte darauf hin deuten, dass die subkulturellen Merkmale, die 
die Interaktions- und Diskursgemeinschaft von B2B-Branchen kenn-
zeichnen, national kulturelle Merkmale überlagern. In den B2C-Werbe-
briefen kommen dafür  deutliche Unterschiede vor, allerdings ist auch 
hier aus praktischen Gründen das Textkorpus mit 3 dänischen und 14 
deutschen Werbebriefen ungleich verteilt. 
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Möglicherweise orientieren sich Produzenten von B2C-Werbebriefen 
eher an kulturellen Merkmalen von Endverbrauchern, während Produ-
zenten von B2B-Werbebriefen anscheinend keinen Bedarf an Berück-
sichtung von nationalkulturellen Charakteristika von ihren Rezipienten 
sehen. Ob dies nun tatsächlich auch den Schluss zulässt, dass Endver-
braucher stärker von national kulturellen Charakterzügen geprägt sind 
als industrielle Verbraucher, dürfte allerdings zweifelhaft sein.
5. Zusammenfassung und Ausblick
Abbildung 2. Versuch einer Systematik der Abtönungsstrategien.
Wie aus Abb. 2 hervorgeht, lassen sich die Abtönungsstrategien in Wer-
bebriefen auf mehreren Ebenen einteilen. Die Taxonomie genügt nicht 
streng wissenschaftlichen Anforderungen weder der Exhaustivität noch 
der gegenseitigen Ausschließlichkeit. Sie ist jedoch in einem induktiven 
Verfahren entstanden und spiegelt so auch den Erkenntnisprozess bzw. 
die Erkenntnis wider, dass eben Abtönungsstrategien in Werbebriefen 
vielgestaltig und auf unterschiedlichen pragmatischen und lexikalisch-
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syntaktischen Ebenen angesiedelt sind. Eine Korrektur, Weiterentwick-
lung, Bestätigung oder Differenzierung der Systematik kann sicherlich 
als Desideratum gelten, auch weil nicht nur analytisch-rezeptive, son-
dern auch didaktisch-produktive Ziele damit verfolgt werden könnten.
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